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Tema 3. La estrategia de marketing: briefing y posicionamiento
“El estudio de los procesos empresariales de comercialización de productos y servicios, 
en un mercado determinado, a un precio establecido, con la ayuda de unas formas 
de comunicación cada vez más sofisticadas y complejas y destinados a públicos 
concretos y objetivos”.
“El proceso de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribución y la 
comunicación de ideas, productos, servicios, para crear intercambios que satisfagan a 
las personas y a los objetivos de las organizaciones” (American Marketing Association).
“Filosofía, actividad y disciplina científica, cuyo objetivo es satisfacer las necesidades del 
consumidor y de las organizaciones; para ello, busca relaciones de intercambio, que 
han de ser beneficiosas para todas las partes que intervienen en el intercambio”.
1. La estrategia de marketing
1. 1. El marketing: concepto y perspectiva histórica
(Davara, 1994: 25)
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1945-1960. Economía de producción
-No existía la competencia empresarial. Los plazos de entrega eran largos.
- La oferta era pequeña: se vendía lo que se fabricaba.
- Acciones de comunicación escasas. Publicidad sencilla y convencional. Sin 
planificación.
- Caso español aparte por el atraso económico.
1. La estrategia de marketing
1. 1. El marketing: concepto y perspectiva histórica
(Davara, 1994: 26-27)
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Blanco y Negro, 1898
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Blanco y Negro, 1957
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1960-1973. Economía de distribución
- Primeras acciones de marketing
- EEUU, pionero. Teorías imitadas en Europa.
- España: resurge la economía: primeros automóviles, desarrollo turístico, primeras 
estadísticas unidades de consumo.
1. La estrategia de marketing
1. 1. El marketing: concepto y perspectiva histórica
(Davara, 1994: 27-28)
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Triunfo, 1972
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1973- 1980. Economía de mercado
- consumidores: referencia constante de las empresas
- sociedad de consumo
- la comunicación se basa en la eficacia publicitaria
1. La estrategia de marketing
1. 1. El marketing: concepto y perspectiva histórica
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Triunfo, 1977
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1980-? Economía del entorno
- Ritmo empresarial trepidante
- Complejas y sofisticadas técnicas en investigación
- La planificación estratégica toma carta de naturaleza
- La sociedad se presenta como algo dinámico
- El marketing salta a otros ámbitos de la vida social: política, social, electoral…
- Sociedad de la información: control del conocimiento, cultura…
- La sociedad pasa a la postmodernidad
1. La estrategia de marketing
1. 1. El marketing: concepto y perspectiva histórica
(Davara, 1994: 29-30)
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El País dominical, 2008)
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¿Por qué es necesario fijar la estrategia de publicidad?
- Evitar comunicación ombliguesca
- Directrices a creativos
- Determinar naturaleza tono creativo
- Proporcionar criterios de evaluación a proyectos
- Asegurar coherencia vertical y horizontal
- Conocer científicamente al público objetivo: estructura, motivación, necesidades… : 
4 Filtros:
1.1. Hipótesis de mercado
1.2. Análisis de la gama
1.3. Determinación: objetivos de marketing y su desarrollo en la publicidad
1.4. Determinación de la estrategia publicitaria
1. La estrategia de marketing
1.2. Secuencia
(Joannis, 1996 :17-18)
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1º) Definición hipótesis de mercado
2º) Análisis de la gama
3º) Determinación: objetivos de marketing y su desarrollo en la publicidad
4º) Determinación de la estrategia publicitaria
1. La estrategia de marketing
1.2. Secuencia
(Joannis, 1996 :17-18)
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1. Definición hipótesis de mercado
1º) Definición hipótesis de mercado
Se formula en seis puntos:
1. Mercado dividido en segmentos homogéneos según necesidades del consumidor.
2. Mercado en evolución
3. Evolución se explica por confluencia de factores
4. Explicación corroborada por estudios de mercado.
5. Todos los hechos son coherentes
6. Los que no aparecen son sustituidos por hipótesis razonables.
1. La estrategia de marketing
1.2. Secuencia
(Joannis, 1996 :21-22)
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Definición hipótesis de mercado… cont.
3 grandes sistemas segmentación:
1. Categoría de los productos  (“los cereales para el desayuno”, cereales K)
2. Categoría socioprofesional de los consumidores (edad, sexo, clase, socioestilos: 
moderno, desenfadado, ecologista…)
3. Categoría de comportamiento para con el producto. (utilización)
(Joannis, 1996 :21-23)
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2º) Análisis de la gama
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Objetivos
1. Retirada del mercado (No se emplea publicidad)
2. Mantenimiento (No se emplea publicidad)
3. Defensa (Sí se emplea publicidad)
4. Desarrollo (Sí se emplea publicidad)
5. Conquista (Sí se emplea publicidad)
6. Creación (Sí se emplea publicidad)
3º) Determinación de la estrategia de marketing y su desarrollo en publicidad 
(Joannis, 1996: 27-32)
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Resultado de una reflexión acorde a los objetivos de marketing. 
Se define: 
1. Por la asignación de los medios publicitarios
2. Por el público objetivo elegido
3. Por los objetivos perseguidos en esos mercados
4. Por un presupuesto
5. Por un calendario
(continúa en el tema 4)
4º) Determinación de la estrategia publicitaria
(Joannis, 1996: 34-59)
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2. El briefing
2.1. Sobre los términos brief y briefing
2.2. El papel de la agencia
2.3. Función y actitud
2.4. Elaboración del briefing
- Esquema básico
- Estructura y desarrollo
Tema 3. La estrategia de marketing: briefing y posicionamiento
Moliné (1996:35):
ISBA (Incorporated Society of British Advertisers). Briefing: “paso de información de una 
persona a otra”.
ANA (Association of National Advertisers, Estados Unidos). Brief: “documento escrito 
mediante el cual el anunciante ofrece un cuadro exhaustivo y coherente de la 
situación de la comercialización, y en el que se definen las competencias de la 
agencia”.
2. El briefing
2.1. Sobre los términos brief y briefing
Moliné (1996:36):
Brief: informe, resumen, breve, conciso, que es compendio y memorial de los datos 
reunidos. (Inventio)
Briefing: resumen breve y conciso de datos ya elaborados que participan en la
estrategia. A través del briefing se dan órdenes concretas. (Dispositio)
C. Hernández (1999:113)
“Es el documento a través del cual la empresa anunciante transmite a la agencia todos 
los datos, referidos a diversas áreas de interés, que van a ser necesarios para que los 
profesionales de las agencias conozcan el problema en cuestión, y puedan, con esa 
información, tomar las decisiones necesarias para su solución.”
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2. Papel de la agencia 
1. Si el cliente lo hace: analizar briefing. (¿Contrabriefing?)
2. Si no lo hace, solicitar datos y elaborar briefing.
3. Si es verbal, recogerlo por escrito, revisarlo y entregarlo al resto de departamentos.
Revisar información, ordenarla y seleccionar: datos que conducen a la estrategia
2. El briefing
2.2. Papel de la agencia
(García Uceda, 1999:147-148)
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1.Funciones:
-Operativa: avanzar de manera sistemática.
-Referencial: referencia (Biblia).
-Persuasiva: defender su estrategia o campaña.
2. Actitudes:
-Pedagógica: se redacta para ser comprendido.
-Creativa: selección de datos y toma de decisiones.










¿A dónde queremos ir?
¿Qué vamos a hacer?
Redacción:




– Exceso de sistematización
– Dogmatismo
2. El briefing
2.4. Elaboración del briefing
(García Uceda, 1999:149)





– El mercado y la competencia
– El consumidor
2) Conclusiones:
– Objetivos de marketing  
Estructura/Desarrollo
– Estrategia de marketing




(González Martín, 1996:26  y Caridad Hernández,  1999:113)
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Proceso publicitario: del briefing a la estrategia 
Presentación de la información
Elaboración del contrabriefing
Análisis y revisión de la información 
Establecimientos de los hechos clave
Localización de problemas y oportunidades
Realización de la Estrategia Publicitaria
(Caridad Hernández,  1999:118)
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3. El posicionamiento
3.1. Concepto
3.2. Causas y funciones del posicionamiento
3.3. La configuración del posicionamiento
3.4. La elección del posicionamiento
3.5. Tipos de posicionamiento
3.6. Mapa de posicionamiento. Definición de coordenadas
Tema 3. La estrategia de marketing: briefing y posicionamiento




(competencia)    (por sí sola)
“El posicionamiento [...] se refiere a lo que se hace con la mente de los probables 
clientes o personas a las que se quiere influir; o sea, cómo se ubica el producto en la 
mente de éstos” 
―El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino 
manipular lo que ya está en la mente; reordenar las conexiones que ya existen‖
(Posicionamiento, Ries y Trout, 1986)
3. El posicionamiento
3.1. Concepto
Tema 3. La estrategia de marketing: briefing y posicionamiento
Causas:
◙ Productos prácticamente iguales 
◙ Sociedad sobrecomunicada (escalas mentales—escalera de productos)
Funciones:
◘ Crear identidad propia para el producto o marca (Personalidad).
◘ Conseguir diferenciarse de la competencia.
3. El posicionamiento
3.2. Causas y funciones
(Ries y Trout, 2000:1)
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(Joannis, 1996:61-62)
◘ Decidir qué aspectos del producto van a configurar la imagen que lo diferencie e 
identifique.
◘ 2 características: materiales e inmateriales
3. El posicionamiento
3.3. Configuración
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Características materiales
◘ Propiedades poseídas por los objetos:
– Lo que es el producto
– Categoría a la que pertenece
– Tipo de persona a quien va dirigido
– Recomendaciones de consumo, empleo
– Principales ventajas (atributos, usos)
– Nivel relación precio/calidad
– Versiones o presentaciones
(Joannis, 1996:61-62)
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Características inmateriales
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▪ Las necesidades del consumidor: cuáles sonasociaciones con características del 
producto.
▪ Los atributos del producto: gran abanico, pero pocos, relevantes y distintivos.
▪ El mercado: posición que diferencie de la competencia. 
El posicionamiento elegido ha de ser mantenido en el tiempo.
3. El posicionamiento
3.4. Elección del posicionamiento
(Hernández, 1999:128)
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Por atributos: Duracell, Fairy
Por relación precio/calidad: 1880, Dia
En función del uso: Nocilla, Danao, Bosch
En función de la categoría del producto: Danone, Bic, 
Por símbolos culturales: Marlboro, Osborne
En función del consumidor  Dyc , coca-cola, Balderasini
Según la competencia: Simon Life, Línea directa
3. El posicionamiento
3.5. Tipos de posicionamiento
Aaker y Myers, 1993:260) 
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6. Mapa de posicionamiento
Determinación de la estrategia de posicionamiento. 
6 pasos:
1. Identificar a la competencia (el mercado de las bebidas de cola puede definir su 
competencia como: otras, bebidas refrescantes, bebidas sin alcohol).
2. Determinar cómo se percibe y evalúa a la competencia (atributos físicos: dulce, 
gas; psicológicos, sociales).
3. Determinar la posición de la competencia (ej. Escala de puntos agrada/vs/ 
desagrada).
4. Análisis de los consumidores: cómo se segmenta el mercado, qué papel juega el 
producto en la vida del consumidor, qué lo motiva…
5. Seleccionar la posición.
6. Gestionar la posición.
3. El posicionamiento
3. 6. Mapa de posicionamiento
(Aaker y Myers, 1993: 276-323) 
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Planner: ¿dónde está el producto? 
¿Qué lugar queremos que ocupe en el mercado?
¿Cómo lo lograremos?
Mapa: en función de los atributos más significativos (seguridad = pastas): imagen, marca 
y actitud del consumidor.
3. El posicionamiento
3. 6. Mapa de posicionamiento
Buscar atributos para definir coordenadas:





– Análisis promesas de competencia
(Soler, 1997: 39-42) 
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En rasgos de personalidad, España se sitúa cerca de valores humanos 
y sociales emergentes en las sociedades avanzadas, pero lejos de 
rasgos más vinculados a la competitividad empresarial
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El posicionamiento de marca debería basarse en conceptos como calidad 
y creatividad
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